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   I když si to lidé vůbec neuvědomují, tak jen málo co v životě nás obklopuje tolik 
jako marketing. Dalo by se říci, že v tomto jediném slově je až na malé výjimky obsažena 
celá naše současná civilizace. Říká nám, co máme chtít a co naopak ne, co je pro nás výhodné 
a co nám škodí. Určuje trendy, touhy i potřeby. Dává nám směr, ale zároveň nás dokáže i 
svést z cesty. Obchod a marketing jde ruku v ruce od počátku věků. A protože stavebnictví, 
jako každé lidské snažení, je spojeno s touhou lidí po zisku, marketing se nevyhnul ani této 
oblasti. Aby stavební firma byla úspěšná, musí ji marketing správně vést a zajistit její 
udržitelný rozvoj. Proto je důležité vědět, jestli to, co marketing zajišťuje, dělá správně. 
Z tohoto důvodu je kontrola marketingu logickým krokem k zajištění jeho efektivnosti. 
Pro téma mé diplomové práce jsem si vybral ,,Sledování efektivnosti marketingu ve 
stavebnictví“. Diplomová práce bude rozdělena na dvě části a to na teoretickou a praktickou. 
V teoretické části popíši obecnou problematiku marketingu ve spojení se stavebním 
podnikem a oblastmi, které s touto problematikou úzce souvisí. Zvláštní pozornost budu 
věnovat především problematice bankovních záruk, veřejným zakázkám a podnikovému 
managementu. 
V praktické části maximálně využiji všech poznatků z části teoretické a na studii 
dvou firem zdůrazním hlavní rozdíly v možnostech marketingu firmy využívající veřejné 
zakázky a firmy, která v této oblasti nepůsobí. Budu sledovat vynaložené investice firem do 
marketingu v období pěti let a vyhodnocovat jejich efektivitu. Dále se zaměřím na sledování 
počtu nových a stávajících zákazníků v souvislosti s těmito investicemi. Věnovat se budu 
také problematice pozastávek a záruk. Budu je analyzovat, prokážu jejich nelogičnost 
v systému stavebnictví. Stanovím maximální cenu pro získání nového a udržení stávajícího 
zákazníka. Určím celkové příjmy stavebního podniku od stálých zákazníků a porovnám 
množství vynaložených investic do marketingu u nových a stávajících zákazníků. V závěru 
práce zhodnotím marketing obou firem, určím míru jeho efektivity a v případě nedostatků 







Obecně mezi lidmi panuje mylný názor, že marketing je prosté prodávání a 
propagace, ale samotný prodej a propagace jsou pouze jen jedny ze složek celého 
marketingového kolotoče procesů a nejsou ani zdaleka těmi nejdůležitějšími. 
   Kotler říká, že současný marketing není pouze čirá schopnost prodat produkt, ale 
v samotném významu jde o uspokojení co největšího počtu potřeb zákazníka za účelem co 
největšího zisku a zaručení trvalé udržitelnosti jak nabízených produktů a služeb, tak 
samotné budoucnosti firmy. Samotný prodej nemůže nikdy nastat, pokud není výrobek 
vyroben. Proto samotný marketing začíná dlouhou dobu před tím, než je samotný výrobek 
uveden na trh. Jde o samotnou analýzu potřeb zákazníka, určení jejich rozsahu a intenzity i 
potencionální výše ziskovosti. Na základě těchto vstupních dat je potřeba se rozhodnout, 
jestli je vůbec výhodné se do daného projektu pustit. Marketing pokračuje po celou dobu 
životnosti produktu, snaží se přilákat nové zákazníky a udržet si ty stávající tím, že vylepší 
vzhled a výkon produktu, učí se z výsledků prodeje a snaží se úspěch zopakovat. [1,4] 
Jakubíková však poukazuje na to, že marketing je proces řízení, jehož výsledkem je 
poznání, předvídání, ovlivňování a v konečné fázi uspokojení potřeb a přání zákazníka 
efektivním a výhodným způsobem zajišťujícím splnění cílů organizace. [1,4] 
Dále také, že marketing je směnný proces, který zahrnuje řadu činností od provádění 
výzkumu trhu, analýzu prostředí, průzkum potřeb a přání zákazníků přes koncepční činnosti, 
plánování, tvorbu produktu, volbu distribučních cest, cenovou politiku, promotion, 
marketingový management a další činnosti s jediným cílem, kterým je uspokojení 
individuálních a hromadných potřeb zákazníků a jeho prostřednictvím dojde organizace ke 
splnění svých cílů. [1,11] 
Já osobně vnímám podstatu marketingu jako najít takový produkt nebo službu a uvést 
jej na takovém trhu a v takovém čase, aby byla vyplněna pomyslná ,,díra na trhu“ a produkt 
se svým způsobem prodával sám. Toho lze docílit za předpokladu, že daný výrobek je 
natolik odlišný a chápe potřebu zákazníka tak dobře, že svým způsobem odsouvá samotný 
akt marketingu do pozadí. Známe-li potřebu zákazníka, chápeme jeho pocity a touhy, máme 
potřebné know how na vyprodukování produktu v dostatečné kvalitě, efektivně 
distribuujeme a propagujeme, pak máme veškeré předpoklady snadného odbytu. To vše 
samozřejmě neznamená, že samotný prodej a reklama nejsou důležité. Tak jako kuchař uvaří 
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pokrm z jednotlivých ingrediencí, přičemž některé jsou méně či více důležité, a každá 
samostatně je k jídlu, tak i marketing je souborem méně či více důležitých úkonů, které 
společně ovlivňují trh. Nakonec až zákazník, potažmo host restaurace, rozhodne o tom, je-li 
vše nastaveno správně a výsledek bude mít úspěch. [1,3,21] 
Marketing můžeme definovat jako společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím uspokojují jednotlivé skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny 
produktů a hodnot. Obrázek č.1 znázorňuje, jak jsou jednotlivé marketingové koncepce 
vzájemně propojeny a jak na sebe navazují. [1] 
 
Obrázek č.1: Klíčové marketingové koncepce: [zdroj: [1] - vlastní zpracování] 
 
 
2.1 Potřeby, přání a poptávka 
2.1.1 Lidská potřeba 
 Úplně hlavním faktorem, se kterým v marketingu pracujeme, jsou lidské potřeby. 
Lidské potřeby označujeme jako vnímání nedostatku. Mezi tyto potřeby patří i základní 
tělesné potřeby jako je teplo, světlo, ošacení, bezpečí, základní sociální potřeby, city. 
Všechny tyto potřeby se vztahují ke každému z nás a jsou naší nedílnou součástí. Když není 
některá z potřeb uspokojena, mohou nastat dvě situace: 
  - člověk vyhledá předmět, který potřebuje k uspokojení 










 Toto rozdělení je přímo závislé na ekonomické situaci dané oblasti, kde k potřebě 
dochází. U ekonomicky vyspělejších zemí se lidé budou snažit svoji potřebu uspokojit tak, 
že si danou věc pořídí. Naopak u ekonomicky slabších zemí dojde k uspokojení své potřeby 
předmětem podobným nebo omezením potřeby samotné. 
 
2.1.2 Lidské přání 
 Veškerá lidská přání jsou potřeby všech obyvatel naší planety, které se zásadně liší 
geografickou polohou a kulturou. Člověk žijící v Německu nemá například stejná přání jako 
člověk žijící na Maledivách. Každá kultura vytváří svá specifická přání pomocí předmětů, 
které vzbuzují zájem ve společnosti a touhu daný předmět vlastnit. Struktura a množství 
předmětů, které v dané společnosti vzbuzuje zájem se mění spolu s rozrůstáním jejich členů 
a vyspělostí dané kultury. Tomu všemu se snaží porozumět a přizpůsobit výrobci, kteří na 
trh dodávají stále více výrobků pro uspokojení přání stále většího počtu lidí. [1,4,22] 
 
2.1.3 Poptávka 
 Každá lidská bytost má omezené základní potřeby. Zároveň i každý má omezené 
zdroje pro plnění svých přání. Přání jsou však neomezená. V zájmu všech je tedy volit takové 
produkty, které uspokojí dané přání a zároveň jsou kryty zdroji, tedy schopností za daná 
přání zaplatit. V tomto momentě vzniká poptávka, tedy stav, kdy zákazník volí mezi 
jednotlivými předměty na trhu a hledá nejvýhodnější řešení pro uspokojení svých potřeb a 
přání. [1,4,11] 
 Naproti tomu stojí obchodník, který se naopak snaží přáním svých zákazníků co 
nejlépe porozumět a uvést na trh takový produkt, který bude schopen vyhovět co největšímu 
množství poptávajících.  
  
2.2 Marketingová nabídka 
 Je to souhrn nebo kombinace všech služeb, informací, potřeb, produktů, prožitků, 




  - produkty 
  - služby 
  - prožitky [1] 
 
2.3 Hodnota a spokojenost 
 Protože trh obsahuje obrovské množství produktů k uspokojení co největšího 
množství zákazníků, je velice těžké určit, jakou hodnotu který výrobek či služba má. Tuto 
hodnotu určuje sám zákazník podle mnoha hledisek, kterými výrobek či službu hodnotí. [1] 
 
2.3.1 Hodnota pro zákazníka 
 Základní hodnota je hodnota pro zákazníka. Je to částka, kterou je zákazník ochoten 
za daný produkt oplátkou za uspokojení své potřeby zaplatit. Každý výrobce nebo 
poskytovatel služeb se snaží této hodnotě co nejvíce přiblížit a docílit tak to největšího zisku. 
 
2.3.2 Spokojenost zákazníka 
 Jde o míru naplnění očekávání zákazníka od produktu, který si vybral. Naplní-li 
produkt jeho očekávání, pak je kupující spokojen. V opačném případě daný nákup považuje 
za nevýhodný. Kupující určuje hodnotu daného produktu pocitově. Má-li pocit, že daný 
výrobek nebo služba splňuje jeho očekávání nebo že dokonce poskytne více než stejné 
produkty jiného výrobce, pak je ochoten za něj dát i více než je obvyklé a to vše s pocitem 
spokojenosti, že získal za své prostředky kvalitu. [1,4] 
 
2.4 Směna, transakce a vztahy 
 V okamžiku, kdy první člověk zatoužil po tom uspokojit své touhy pomocí směny, 
vzniknul marketing. Směna je akt získání vytouženého předmětu za nabídnutou 
protihodnotu. Směna je pouze jedním z mnoha způsobů, jak mohou lidé získat vytoužený 
předmět. Existuje mnoho dalších možností, jako je lov, sběr plodů, rybolov, žebrání, krádež, 





 Akt získání vytouženého předmětu za nabídnutou protihodnotu.[1] Pro současnou 
společnost je směna považována za velice prospěšnou. Umožňuje jedinci věnovat se jen 
takové činnosti, kterou bezpečně ovládá a později svůj produkt vyměnit za komoditu, kterou 
potřebuje, ale není třeba schopen si ji vyrobit sám nebo nemusí čekat až mu ji někdo daruje. 
V tomto systému je společnost schopna vyrobit více komodit než v kterémkoli jiném 
systému. [4] 
 Pro marketing je tato koncepce klíčová. Proces směny může nastat, jestliže je splňeno 
několik zásadních podmínek. Musí se účastnit alespoň dvě strany, každá z nich musí vlastnit 
nějakou hodnotu, kterou ta druhá strana chce získat. Každá ze stran musí být ochotna jednat 
s tou druhou. Musí být zachována svoboda nabídku přijmout, popřípadě odmítnout. A 
samozřejmě každá ze stran musí být schopna svůj produkt dodat. [1,4,11,21] 
 Dané podmínky vytváří prostředek ke směně. Pokud se obě strany skutečně 
dohodnou a směna nastane, měl by vzniknout stav, kdy každá ze stran je na tom po této 
transakci lépe nebo alespoň ne hůře. Směna tedy vytváří hodnoty tak jako je tomu u výroby. 
 
2.4.2 Transakce 
 Dá-li se říci, že směna je základním systémem marketingu, pak transakce je její 
měrnou jednotkou. Jde o akt výměny hodnot mezi dvěma stranami. Bez samotné transakce 
se směna neuskuteční. Jako směnný prostředek jsou často využívány peníze, ale není to však 
pravidlem. Jako prostředek směny může být využita i jiná komodita, služba nebo 
požadovaná výsledná odezva. [1] 
 
2.4.3 Vztahy v marketingu 
 Jde o dlouhodobý proces vytváření, udržování a rozšiřování nadstandardních a 
pevných vztahů se zákazníky a jinými účastníky. Pro marketing je výhodné vybudovat 
dlouhodobější vztahy s důležitými zákazníky. Získat tak větší jistotu než je tomu u transakcí 
krátkodobých. Vznikají tak celé marketingové sítě obsahující samotnou společnost a veškeré 
další potřebné účastníky: zákazníky, zaměstnance, distributory, maloobchodníky, 
dodavatele a další. Konkurenční boje pak vznikají nejen mezi samotnými společnostmi, ale 
i mezi celými marketingovými sítěmi. Úspěšnější je pak ta společnost, která má svoji síť 




 Koncepce směny a vztahů vedou ke koncepci trhu. Trh je soubor skutečných a 
potenciálních kupujících určitého výrobku. Tito kupující mají společné nějaké přání či 
potřebu, které je možné uspokojit pomocí směny a vztahů. Proto tedy velikost trhu závisí na 
počtu osob, které projevují svou potřebu a mají prostředky na to, aby se staly účastníky 
směny a jsou ochotny tyto prostředky nabídnout výměnou za to, po čem touží. [1,4] 
 Pojem trh původně označoval určité místo, kde se obchodníci scházeli za účelem 
směny, byla to například náves nebo tržiště. V dnešní době pojem trh znázorňuje skupinu 
prodávajících a kupujících, kteří obchodují s určitou komoditou, skupinou produktů. 
Vznikají pak trhy například s obilím, nemovitostmi a jiné. Vazby mezi odvětvím a trhem 
jsou zobrazeny na obrázku č.2. Prodávající a kupující jsou propojeni čtyřmi vazbami. [4] 
 
Obrázek č.2: Vazby mezi odvětvím a trhem: [zdroj: [1] - vlastní zpracování] 
 
Prodávající poskytují na trh produkty, služby a sdělení. Naproti tomu z trhu získávají 
peníze a informace. Vnitřní dvojice vazeb znázorňuje směnu peněz za zboží, vnější výměnu 
informací. [3] 
Současná moderní ekonomika funguje na principu dělby práce, kdy se každá složka 
systému soustředí na výrobu jednoho konkrétního produktu. Tato specializace optimalizuje 
výrobní postupy a maximalizuje zisk. Za tento výrobek pak dostává odměnu a  může si tedy 











Každý z výrobců komunikuje s trhy surovin, kde získává počáteční komodity, a přetváří je 
na své zboží a služby, které dále prodává prostředníkům a ty odtud putují ke spotřebitelům. 
Spotřebitelé prodávají svoji práci, kterou mohou za toto zboží a služby vyměnit. [1] 
 Dalším velice důležitým trhem je samotná vláda, která plní několik úloh. Nakupuje 
zboží na trzích zdrojů, výrobců a zprostředkovatelů. Všem zúčastněným platí a zároveň na 
ně uvaluje daně a za ty poskytuje potřebné veřejné služby. Z toho důvodu jsou všechny 
ekonomiky vzájemně propojeny. Ať už jde o národní nebo světovou ekonomiku, vše se řídí 
procesy směny. 
 V dnešní době si lze trh představit jako místo, kde probíhá obchod mezi 
obchodníkem a zákazníkem. Nemusí to však být nutně fyzické místo, jak tomu bylo 
v minulosti. V době internetu či jiných telekomunikací se obchodník s kupujícím vůbec 
nemusí potkat a přesto však ke směně dojde. [4] 
 
2.6 Demarketing 
Demarketing je typ marketingu, který je zaměřený na snížení poptávky po produktu. 
Tento stav je žádoucí především v případě, kdy poptávka po něm je větší než nabídka. Jedná 
se v podstatě o umělé odrazení poptávky. Někdy je třeba odrazovat jen některé typy 
poptávajících, jindy je vyžadováno odrazení celkové. Cílem demarketingu není však 
dosáhnout nulové poptávky, ale pouze ji zredukovat nebo usměrnit, a to i z hlediska jejího 
časového průběhu. [14] 
Budeme-li však definovat pojem demarketing jen jako nástroj snižující poptávku, 
mohli bychom se mýlit a zaměňovat ho s protipůsobícím marketingem. Úkol demarketingu 
a protipůsobícího marketingu je stejný – snížení poptávky. Avšak demarketing není spojen 
s negativním jevem (jako je snížení poptávky po drogách). Naproti tomu protipůsobící 
marketing je spojen s negativním jevem. [14] 
 
Demarketing ve stavebnictví: 
 Ačkoliv ve stavebnictví se s demarketingem nesetkáváme zase tak často, tak 
v posledním období, kdy Evropská unie podporuje velké množství stavebních projektů 
v České Republice, se s tímto jevem můžeme setkat i u nás. 
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 Stavební firmy se k problematice velkého množství poptávaných a následně 
vyhraných výběrových řízení staví několika způsoby. Nejčastěji omezují výdaje na své 
marketingové aktivity a zaměřují se především na své stálé partnery. Další způsobem 
omezení poptávky je stažení působnosti firmy z oblastí s velkými náklady na dopravu nebo 
z oblastí, kde jsou náklady nadbytečně zvyšovány jiným způsobem. Dále je možné zvýšit 
cenu u vybraných zakázek na takovou úroveň, kdy je zakázka pro firmu tak atraktivní, že 
její realizace získá prioritní váhu. Popřípadě se zakázka přepustí partnerské firmě jako 
subdodávka. Je na vedení společnosti, aby uvážlivě zvolila tu nejlepší formu demarketingu 
a nepoškodila tak své dobré jméno. [1,14] 
3. STAVEBNÍ PODIK 
 
Stavební podnik můžeme charakterizovat jako právnickou osobu působící na 
stavebním trhu, pro kterou je typická role zhotovitele a dodavatele, jehož hlavní činností je 
stavební výroba. Hlavním motivem pro vnik a provozování podniku je především dosažení 
co největší efektivnosti vloženého kapitálu. Abychom této efektivnosti dosáhli, je nutné, aby 
stavební výroba byla zisková. Ziskovost je ovlivněna mnoha faktory. Tyto faktory je třeba 
vymezit a předem umět předpovídat jejich případné negativní působení. Právní forma 
převládající u těchto podniků je společnost s ručením omezeným, u velkých podniků pak 
akciová společnost. Vznik a zánik stavebního podniku upravuje obchodní zákoník. [5,10] 
V průběhu života podniku je potřeba podnik nejen pouze řídit, ale věnovat pozornost 
i případným problémům, které znemožňují dosažení stanovených cílů nebo dokonce vedou 
k ukončení činnosti podniku. Tyto problémy je potřeba předvídat a provést nejlépe taková 
opatření, aby vůbec nevznikly. Pokud se i přesto problémy objeví, je nutné zavčas provést 
patřičná opatření k jejich odstranění. [5] 
Příčiny vedoucí k problémům rozdělujeme na: 
 vnější příčiny – externí příčiny 
 vnitřní příčiny – interní příčiny 
Tyto příčiny na sebe pak navzájem působí. 
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Za externí rizika považujeme ty, jež působí na podnik zvenku. Patří mezi ně například 
úpravy zákonů, vyhlášek a předpisů státu vznikající v důsledku situace na trhu stavebním, 
finančním a trhu práce. 
Problémy interní vznikají uvnitř podniku samotného. Patří mezi ně zejména 
problémy se zajištěním výroby, prodejem a zajištěním prosperity. 
Výroba ve stavebním podniku je zajišťována pomocí harmonogramu prací. Ten se 
vypracovává předem a na míru každé zakázky. Jsou v něm zahrnuty pracovní postupy, 
časové rozmezení jednotlivých prací včetně nákladů spojených se zahájením činnosti na 
dané zakázce. Z tohoto pohledu lze stavební podnik charakterizovat jako podnik s časově 
sladěným výrobním postupem. [5,10] 
S činností podniku jsou spjaty také náklady. U dodávek pozemního stavitelství 
převažují náklady na materiál a suroviny. Tyto náklady tvoří až 60% z nákladů celkových. 
Naopak u dodávek prací v pozemních komunikacích vedle těchto nákladů narůstají také 
náklady na pracovní stroje a zařízení.  Tyto zařízení se nemohou krátkodobě přizpůsobit 
změnám na trhu a podnik se tak stává citlivý na změny jejich využití. Dalším specifickým 
příkladem je podnik specializující se na zemní práce. Dodávky u tohoto typu podniku jsou 
realizovány za pomocí pracovní síly a strojů s nulovým materiálem. [5] 
Hlavní činností stavebního podniku je provádění stavebních prací. Tyto stavební práce 
mohou být vykonávány: 
- vlastními pracovníky 
- subdodávkami od jiných stavebních organizací 
Charakter činnosti se u obou případů liší. U prací prováděných vlastními pracovníky je 
charakter výrobní. Naopak u prací prováděných formou subdodávek je charakter obchodní. 
V druhém případě podnik obstarává zajištění subdodávek a vytváří vhodné podmínky pro 
jejich zrealizování. [12] 
Výrobu stavebního podniku můžeme rozdělit na: 
- Hlavní výrobu (všeobecné konstrukce a práce) 
- Přidruženou výrobu (práce a dodávky při dokončení stavby) 
- Vedlejší výrobu průmyslového charakteru (výroba stavebních polotovarů) 
- Pomocnou výrobu (příprava prostředků pro hlavní a vedlejší výrobu) 
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- Ostatní činnost (doprava, výzkum, vývoj, inženýrské činnosti…) [5] 
Mezi hlavní specifika výroby stavebního podniku patří například přesun výrobních 
zařízení a strojů, ztížené podmínky dopravy u vzdálenějších zdrojů výrobních materiálů a 
ztížené pracovní podmínky. [12] 
Výroba je prováděna zčásti prostřednictvím vlastních pracovníků a zčásti pomocí 
subdodávek. Přičemž se poměr objemu prací prováděných uvedenými způsoby mění 
v závislosti na zakázce. Organizace výrobního procesu je náročná. Základním časovým 
faktorem ovlivňující organizaci je lhůta pro výstavbu zakázky. Tato lhůta je odvozena od 
prováděných technologických postupů a je v ní zahrnut i čas potřebný pro zajištění 
výrobních faktorů. [5,10] 
Pro výroby je nutno zajistit následující: 
- Materiál, suroviny, pracovní sílu 
- Výrobní stroje a zařízení 
- Zhotovení – dodávky stavebních prací na zakázkách [5] 
 
Prosperita podniku je podmíněna nejen výrobou, která je spjata se zajištěním zakázek, 
ale i zhodnocením těchto zakázek.  
Hodnoty výkonů podniku jsou vyjádřeny v jednotkách peněžních jako výnosy. 
Výnosy dělíme z hlediska činností, ke kterým se vážou na : 
 
- Výnosy za provozní výkony (získané prodejem výroby) 
- Ostatní výnosy (výnosy získané z finančních investic) [5] 
Abychom zajistili stavební výrobu, je nutné stanovit a přesně definovat výrobní postupy. 
Výrobní postupy jsou součástí norem podniku. Svým obsahem popisují technologické 
postupy, jež respektují kvalitativní a technologické parametry hotového stavebního díla nebo 




3.1 Strategické plánování 
Jeden z nejdůležitějších procesů řízení firmy je bezpochyby tvorba strategie. Tato 
strategie je výsledkem rozsáhlého svazku klíčových rozhodnutí s ní souvisejících. Hlavním 
cílem těchto rozhodnutí je efektivní alokace zdrojů a zajištění firemní prosperity v rámci 
tvrdého konkurenčního boje. Volba správné strategie je přínosná jak z krátkodobého, tak i 
z dlouhodobého hlediska. Krátkodobě přináší prosperitu a dlouhodobě pak vývoj směřující 
k růstu hodnoty firmy. Strategie by měla být jednak odolná vůči dynamickým změnám 
prostředí, ale také vzhledem k těmto případným změnám flexibilní. Pokud nebudeme mít 
strategii žádnou a budeme pouze reagovat na změny, které nám prostě do cesty přijdou, 
mohlo by to mít negativní dopad na prosperitu a celkovou výkonnost firmy. [6,12,13] 
Obecně lze tedy říci, že strategické plánování je systematické řízení jakékoliv 
organizace. Zaměřuje se především na efektivní alokaci vlastních zdrojů vedoucí 
ke včasnému zareagování na vnější změny. 
 
3.1.1 Hlavní charakteristiky strategického plánování 
 
„Strategické plánování je založeno na poznání, hodnocení a racionálním uplatňování 
poznatků o objektivních vývojových tendencích v řízení a stává se tak jedním 
z nejvýznamnějších a nenahraditelných aktivit vedoucích pracovníků. Jeho cílem je zajistit, 
aby i v podmínkách rizika, nejistoty a mnohdy i neurčitosti bylo možné zpracovat takovou 
strategii, která zvýší pravděpodobnost dosažení firemního úspěchu.“[6] 
Strategická rozhodnutí souvisejí s následujícím: 
- rozsahem aktivit firmy 
- přizpůsobení aktivit firmy s jejím prostředím 
- směrem, kterým se hodláme jakožto firma dále ubírat 
- cíli všech, kteří ovlivňují vybranou strategii 





Strategický management a jeho fáze 
Definice strategického managementu doposud není úplně jednoznačná. V současné 
literatuře převládá názor, že strategický management je soubor instrukcí, rozhodnutí a 
činností, které jsou pro firmu nezbytné pro dosažení strategické konkurenční výhody a 
k zabezpečení nadprůměrných výnosů. [6] 
Obrázek č.3: Základní fáze managementu: [zdroj: [6] - vlastní zpracování] 
 
Formulace strategického záměru 
Formulace strategického záměru obsahuje především zpracování východisek 
strategií. Nejdříve formulujeme žádoucí budoucí stav firmy na konci časového horizontu 
plánování a zaměřujeme se na cesty a postupy vedoucí k dosažení těchto cílů. Základní je 
stanovit si hlavní poslání firmy, od kterého pak přecházíme k přesnému stanovení vize. Na 
základě této vize pak vyvodíme strategické cíle, jež jsou v souladu s časovým horizontem 
vize a navrženými cestami k jejich dosažení. Následující kroky formulace strategického 
plánování vedou k pečlivé analýze prostředí, prostřednictvím které pak dokážeme lépe určit 
externí příležitosti i hrozby a určit tak interní silné a slabé stránky. Jednou z cest, pomocí níž 







strategie, které na základě stanovených kritérií zhodnotíme a nakonec stanovíme efektivní 
varianty. [6,12]   
Výstupem této fáze je pak jednoznačný strategický záměr. V této fázi si stanovíme 
přesnou vizi, cíle a cesty jejich dosažení. Je tedy jasné, že již na této úrovni stanovíme také 
ukazatele pro budoucí kontrolu dodržení této strategie. [13] 
Tvorba strategického plánu 
Tato úroveň strategického plánování obsahuje kroky vedoucí k formulování 
strategického plánu, které postupně zahrnují vytvoření strategické mapy a investiční studie. 
V této fázi stanovíme funkční strategie, jež vedou ke zpracování konečných variant 
strategického plánu. Cíle dlouhodobé je nutné rozčlenit na cíle krátkodobého charakteru, 
kterým přísluší funkční strategie a jsou podkladem pro operativní řízení. 
Strategický plán zpracovaný na této úrovni je pak plně připraven na implementaci. 
Zároveň jsou opět definovány ukazatele pro budoucí kontrolu strategického plánu. 
Implementace strategie 
Implementace strategie je realizována pomocí nástrojů operativního řízení. 
Operativní management představuje aktivity řízení, pro které je charakteristický cíl 
zabezpečení plynulého a efektivního běhu procesů výroby, jež zároveň respektují legislativní 
a provozní standardy. [6,12] 
Náplní operativního managementu je: 
 průběžné zprávy o výsledcích a průběhu provozního procesu 
 kontrola průběhu provozních procesů a řešení případných odchylek 
 zabezpečení vhodných provozních faktorů 
 definování provozních a taktických plánů 
 
V rámci procesu implementace se zpracují a postupně realizují plány postupu, jsou 
vydány pokyny a směrnice potřebné pro efektivní komunikaci uvnitř samotného podniku a 
rozdělují se zdroje na podnik a jeho části. Pokyny a směrnice stanovené pro efektivní 
komunikaci napříč podnikovou strukturou zajištují také motivaci zaměstnanců tak, aby bylo  
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možné zajistit úkoly, které vyplývají z rozpracovaného strategického plánu. To nám umožní 
co nejefektivněji zapojit lidský kapitál za podpory kultury podniku. [6,12,13] 
Hodnocení strategie 
Hodnocení strategie v moderním pojetí předpokládá jeho zahrnutí do celého průběhu 
strategického řízení. Strategické postupy, které podnik použije, nemohou být neměnné.  To 
vyplývá z proměnlivosti prostředí, v němž se strategie uskutečňuje. Na tuto skutečnost je 
nutné reagovat tak, že sledujeme vnější a vnitřní faktory ovlivňující přijatou strategii. Dále 
je vhodné vyhodnocovat průběžně dosažené výsledky a porovnávat s předpoklady 
stanovenými ve strategickém plánu, případně navrhnout nutné opravy v přijatém 
strategickém plánu. [12] 
Postupy hodnocení strategie se zpravidla zaměřují na dva základní ukazatele. Prvním 
je korekce probíhajících procesů pomocí tzv. „předstižných ukazatelů“. Druhým ukazatelem 
je vyhodnocení dosažení strategie a strategických cílů jako celku po ukončení realizace 
pomocí tzv. „zpožděných ukazatelů“.[6,12] 
Při hodnocení strategie používáme běžně mimo ukazatelů, které lze s jednoznačností 
číselně kvalifikovat, také ukazatele zaměřující se na kvalitativní stránku přijaté strategie. 
Získané zkušenosti z této fáze se pak dají pozitivně uplatnit ve znalostním rozvoji firmy. 
Postup založený na vlastním posouzení podniku, zkušenostech a strategických 
analýzách, které se zaměřují i na budoucí předpovědi vývoje firmy, tvoří potřebný základ 
pro strategické řízení.  
Hlavní přínos strategického plánování:  
- pomáhá nám uvědomit si efektivní směr budoucího vývoje 
- zaměřuje veškeré naše úsilí a zdroje na řešení zásadních problémů 
- ukazuje jak nejlépe předcházet a připravit se na budoucí vývoj vnějších 
podmínek 
- napomáhá minimalizovat negativní dopad případných hrozeb  
- napomáhá maximalizovat užitek případných budoucích příležitostí 
- řeší komplexně a dlouhodobě problémy 
- vytváří pevnou základnu pro rozhodnutí o prioritách 
- umožňuje optimální využití viditelných i skrytých finančních i lidských zdrojů 
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- předvídání kroků konkurence 
- efektivní alokování času a zdrojů 
- pomáhá k lepšímu pochopení prováděných změn [6] 
Určení strategie  
Pro udržení své pozice na trhu firma musí neustále hledat cesty vedoucí k jejímu 
růstu. Růst firmy je velice dobrým motivačním prvkem, jak pro zaměstnavatele, tak i pro 
zaměstnance, a celkově vytváří lepší image firmy. 
 
Tabulka č. 1: Příklady strategií [zdroj: [6] – vlastní zpracování] 
 
Strategie Popis
Firma se zaměří na diferencovaný produkt, ten vyrobí 
a nabídne jej dle přání a potřeb určitého okruhu 
zákazníků na trhu. 
Snaha firmy proniknout na dosavadní trh hlouběji s 
vyráběným výrobkem.
V situaci, kdy je trh přesycený dosavadním výrobkem 
a firma s ním již nemůže proniknout hlouběji na trh, 
může na tomto trhu nabídnout výrobek nový nebo 
dosavadní inovovat.
Strategie rozvoje výrobku
Pokud má firma za cíl rozvíjet a rozšiřovat trh její 
působnosti, volí tuto strategii. Například změnou své 
cenové strategie a snížením cen zpřístupní své 
výrobky na zcela novém segmentu zákazníků. Novým 
trhem pak může být například určitá věková struktura 
zákazníků.
Tato strategie spočívá v nabídce zcela nových 
výrobků na nových trzích.
Tato strategie však s sebou přináší také značné riziko 
a je náročná i finančně. Podnik je totiž v této situaci 








3.2 Účetnictví finanční a manažerské 
 Hlavním úkolem účetnictví, tak jak je upraveno v účetní soustavě vzniklé k 1. lednu 
1993, je věrně zobrazovat hospodářskou skutečnost. Je-li účetní jednotka zobrazována 
navenek jako jeden celek, jedná se tedy o účetnictví finanční a to je v ČR regulováno státem.  
 Veškeré výstupy tohoto účetnictví jsou určeny jednak vlastním pracovníkům 
podniku, tak v dané úpravě i externím zájemcům o tyto podnikové informace. Těmito 
externími zájemci mohou být například:  
- finanční orgány státu 
- peněžní ústavy 
- obchodní partneři 
- burza 
- potencionální investoři 
- akcionáři [15] 
Všechny informace z finančního účetnictví jsou informacemi veřejnými, a proto je 
z pozice manažera možné účelové manipulování za účelem lepšího výchozího bodu při 
jednání se svými externími zájemci o spolupráci. Naopak v případě státu, který je zástupcem 
externích uživatelů, je pak velký zájem o maximální pravdivost, srovnatelnost a ověřitelnost, 
proto je účetnictví regulováno legislativně. [15] 
 
3.2.1 Účetní normy pro regulované účetnictví 
 Mezi základní právní normy upravující účetnictví na území ČR jsou především: 
obchodní zákoník, zákon o účetnictví, zákon o dani z příjmů, zákon o dani z přidané 
hodnoty, zákon o auditorech a další. Dále můžeme na Ministerstvu financí získat účetní 
osnovy a postupy účtování pro jednotlivé typy uživatelů podnikatelského i neziskového 
charakteru. Tyto osnovy jsou upravovány pro:  
- podnikatele 
- banky 
- rozpočtové a příspěvkové organizace a obce 





 Tento typ účetnictví právní norma v zásadě neupravuje, protože je určeno hlavně pro 
vnitřní potřebu hospodářské jednotky. Na rozdíl od finančního účetnictví, kdy se manažer 
snaží, aby především pro externí zájemce o tyto informace bylo vše uvedeno v těch 
nejlepších číslech, je manažerské účetnictví vedeno hlavně pro vnitřní potřeby podniku. Je 
tedy ve velkém zájmu manažera, aby bylo maximálně pravdivé. Jako soustava tedy 
manažerské účetnictví není až na výjimky regulováno. O jeho podobě a využití si tedy 
podnikový manažer rozhoduje zcela sám dle vlastního uvážení. Tvoří si ho na míru pro svoje 
vlastní potřeby. Samotný účetní okruh manažerského účetnictví je oproti účetnictví 
finančnímu samostatný. Oba okruhy však čerpají informace ze stejných zdrojů. [15] 
 
Tabulka č. 2: Základní rozdíly manažerského a finančního účetnictví [zdroj: [15] – 
vlastní zpracování] 
 
 Manažerské účetnictví, na rozdíl od finančního, nemá povinnost podvojného zápisu 
a může tak používat nejen finanční, ale i naturální jednotky (případně i formou agregovaných 
ukazatelů jakou jsou například osobokilometry, tunokilometry, lůžkodny, strojové hodiny a 
jiné). Pracuje tak i s mimoúčetními informacemi a svá data člení netradičně. Účetní 
informace zpracovává jen účelově a pracuje s přetříděnými daty. Výstupem pak mohou být 
například:  


































3.2.2 Účetnictví manažerské, vnitropodnikové a nákladové 
 Jako manažerské účetnictví je označován celý soubor informací, které jsou 
využívány zejména pro řízení hospodářského subjektu. Dále je však součástí manažerského 
účetnictví také oblast provozního nebo vnitropodnikového účetnictví. To se orientuje 
především na účtování o nákladech a výnosech podle místa a času vzniku a podle vztahu 
k odpovědnosti za jejich vznik. Vše opět s využitím základních účetních technik. Do této 
oblasti dále patří účetnictví nákladové (náklady na jednotlivé výrobky, výkony) a soubor 
kalkulací (normy, ceny, kapacitní a jiné propočty). Manažerské účetnictví tedy obsahuje 
všechny tyto okruhy a jeho součástí je i vnitřní rozpočetnictví, případně další systémy jako 
vnitropodniková banka. [15,23,25] 
 
Vnitropodnikové účetnictví 
 Jako pojem označuje část manažerského účetnictví, kde se náklady zobrazují 
především klasickými účetními metodami na účtech. Do jisté míry tvoří spojovací můstek 
mezi účetnictvím manažerským a finančním. Slouží však převážně potřebám manažerského 
řízení, hlavně pak v případech, kdy pracuje s oceněním výkonů i na jiné úrovni než jsou jen 
vlastní náklady. Do roku 1952 bylo vnitropodnikové účetnictví označováno pod názvem 
provozní účetnictví, toto označení v některých ojedinělých případech ještě přežívá. [15,23] 
 
Nákladové účetnictví 
 Je to účetnictví, které ukazuje především data o nákladech. Data nashromážděná 
touto formou účetnictví jsou především potřebná pro předběžné i výsledné kalkulace, které 
s náklady pracují. [15] 
 
Kalkulace 
 Jsou důležitou součástí manažerského účetnictví. Slouží pro potřeby všech jeho 






Obrázek č.4: Finanční a manažerské účetnictví: [zdroj: [15] - vlastní zpracování] 
 
 Výše uvedený obrázek č.4 je potřeba chápat pouze jako schematické zobrazení. 
Rozsah jednotlivých oblastní se může podnik od podniku zásadně lišit. 
 
4. STAVEBNÍ ZAKÁZKA 
 Obecně je chápana stavební zakázka jako ucelený soubor prací, služeb a dodávek a 
jejím cílem je zhotovení stavebního objektu nebo jeho rekonstrukce či úprava. 
Způsoby realizace stavební zakázky: 
  -  novostavba: stavba nově zbudována   
-  rekonstrukce: jsou jen takové stavební úpravy, které nezasahují do 
výškový a půdorysných rozměrů stavby   
-  modernizace: jsou takové stavební úpravy, které nahrazují zastaralé 
konstrukce nebo jejich části za nové  
-  opravy a údržba objektu: udržování funkčního stavu konstrukcí 
- rozšíření objektu: přístavba nebo nástavba objektu  
-  demolice: zrušení stavebního objektu 
Pojem stavba definuje stavební zákon č. 350/2012 Sb., o územním plánování a 










- Stavbou se rozumí veškerá stavební díla, která vznikají stavební nebo 
montážní technologií, bez zřetele na jejich stavebně technické provedení, 
použité stavební výrobky, materiály a konstrukce, na účel využití a dobu 
trvání. Dočasná stavba je stavba, u které stavební úřad předem omezí dobu 
jejího trvání. Za stavbu se považuje také výrobek plnící funkci 
stavby. Stavba, která slouží reklamním účelům, je stavba pro reklamu. 
- Pokud se v tomto zákoně používá pojmu stavba, rozumí se tím podle 
okolností i její část nebo změna dokončené stavby. 
- Změnou dokončené stavby je: 
a) nástavba, kterou se stavba zvyšuje 
b) přístavba, kterou se stavba půdorysně rozšiřuje a která je vzájemně 
provozně propojena s dosavadní stavbou 
c) stavební úprava, při které se zachovává vnější půdorysné i výškové 
ohraničení stavby; za stavební úpravu se považuje též zateplení pláště 
stavby [9] 
Z pohledu investora dále dělíme stavební zakázky na soukromé a veřejné. 
4.1 Soukromá stavební zakázka 
Investor může být fyzická nebo právnická osoba. Pak se jedná o soukromou zakázku. 
To znamená, že zakázka nepodléhá zákonu o veřejných zakázkách. Je jen na zadavateli 
zakázky, pro kterou firmu se nakonec rozhodne a komu svěří realizaci stavební zakázky. 
Občanský zákoník však dále určuje, že vztah mezi investorem a dodavatelem stavby musí 
být ošetřen smlouvou o dílo. 
 
4.1.1 Způsob zadávání soukromých zakázek 
I když se soukromá zakázka nemusí řídit dle zákona o veřejných zakázkách, je možné 
se řídit základními postupy a dát tak tomuto způsobu zadávání určitý řád:  
- soutěžním zadáváním 





Je vhodné dodržet určitý postup i při výběrovém řízení u soukromé zakázky. Jedná 
se v podstatě o třífázový výběr:  
- výběr vhodných uchazečů na dodavatele stavby, nejlépe přímo v místě (není 
však podmínkou) 
- prokázání referencí a způsobilosti uchazeče 
- vlastní fáze výběrového řízení [10] 
 
Stavebním podnikům, které se na základě různých důvodů (osobních zkušeností, 
odborných apod.) vybraly a tyto podniky projevily zájem se o projekt ucházet, se zašlou 
informace týkající se popisu projektu, jde například o:  
 
- zadávací dokumentaci 
- zadávací podmínky 
- lhůtu pro podání nabídek 
- způsob hodnocení 
- formulář bankovní záruky 
- formulář nabídkového listu 
- jiné dokumenty, nebo požadavky [9,10] 
 
Na základě těchto informací pozve investor podnikatele na osobní pohovor nebo 
požádá o zpracování cenové nabídky a její zaslání do určitého data. [10] 
Pro některé druhy prací je nutné doložení referencí, atestů, nebo certifikátů. To může 
výběr budoucího dodavatele také zúžit. 
Na základě všech výše uvedených informací a zadávacích podmínek soukromý 
zadavatel vyhodnotí vítězného uchazeče. Jeho rozhodovací pravomoc však nemusí brát 
ohledy na výhodnost jednotlivých nabídek a může se rozhodnout jakkoliv. Často o vítězi 






Volné zadávání znamená, že soukromý investor zadá stavební zakázku stavebníkovi 
na základě dobrých referencí a vlastních zkušeností např. z jiných zakázek. 
Sjednat výběr zhotovitele na realizaci stavby může soukromý investor i v rámci 
jednotlivých návštěv stavebních podnikatelů a jejich výběrem dle svého uvážení. Je ale 
vhodnější a méně rizikové provádět výběr z několika stavebních podnikatelů. 
Je zcela na soukromém zadavateli, jaký způsob si vybere. 
Dodavatel musí mít k dispozici zadávací dokumentaci, podle které je schopen 
stanovit nabídkovou cenu. Kvalita nabídkové ceny pak závisí na podrobnosti a kvalitě 
zadávací dokumentace, jelikož při chybějících prvcích v nabídkové ceně dochází ke sporům, 
zda-li jistá část byla v rámci výběrového řízení nebo musí určité části v nabídkové ceně 
odhadovat. Pokud nejsou účastníkovi některé prvky v zadávací dokumentaci zřejmé, může 
podat dotaz zadavateli ve lhůtě pro podání nabídek a tím se zmenší riziko chyb v průběhu 
výběrového řízení. 
Zjistí-li účastník chyby v zadávací dokumentaci až při realizaci stavby, jdou následky 
většinou k tíži zhotovitele. [9,10] 
 
Elektronické zadávání 
Pomocí internetu je možné zadávat stavební zakázky dvěma způsoby:  
- standardním zadáváním, tj. slouží pro uložení zadávací dokumentace a 
informace pro uchazeče 
- reverzně-dražební zadávání on-line tzn. uchazeči se aktivně účastní procesu 
zadávání zakázky [9,10] 
Zadávání zakázek elektronickou aukcí je výhodné pro účastníka výběrového řízení a 
to z důvodu vylepšení cen a nabízených podmínek oproti konkurenci. Další výhodou je také 
anonymita účastníka soutěže a především snadná dostupnost výběrového řízení. 






Ke stanovení nabídkové ceny za výstavbový projekt jsou potřeba informace ze 
zadávací dokumentace, která musí obsahovat:  
- informaci o zamýšlené stavbě 
- formu výstavbového projektu 
- účel (bydlení, výroba apod.) 
- způsob využití 
- rozsah (objem, plocha, délka atd.) 
- předpokládaný termín zahájení a dokončení realizace 
- finanční objem 
- druh ceny 
- způsob účtování dodávky 
- délku splatnosti faktur 
- řešení sporů 
- druhy bankovních záruk, jistot 
- návrh smlouvy o dílo 
- Všeobecné smluvní podmínky 
- Postupy řízení realizace 
- projektovou dokumentace 
- dozorování stavebníkem 
- rozpočtové podklady [10] 
Je-li zadávací dokumentace nedostatečná, odrazí se tyto nedostatky i v nabídkové 
ceně, jelikož musí účastník některé úkony cenově odhadovat nebo mohou v nabídce chybět. 
Čím podrobnější a přesnější zadávací dokumentace bude, tím bude nabídková cena 
kvalitnější a tím se snižují rizika na budoucí rozsah víceprací, prodražení zakázky a také se 
snižuje možnost sporů mezi zadavatelem a zhotovitelem z důvodu nekvalitní zadávací 
dokumentace. 
 
4.2 Veřejná stavební zakázka 
Veřejné zakázky se řídí zákonem č. 40/2015 Sb., o veřejných zakázkách ve znění 
pozdějších novel. Veřejná zakázka je úplatná smlouva mezi zadavatelem a vybraným 
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uchazečem, jejímž předmětem jsou dodávky, služby nebo práce. Veřejná zakázka, která se 
řídí zákonem, musí mít vždy písemnou formu. [8] 
Veřejná zakázka je dále členěna na veřejné zakázky na dodávky, veřejné zakázky na 
služby a veřejné zakázky na stavební práce. Veřejná zakázka na stavební práce zahrnuje jak 
stavební práce, tak projekční a inženýrskou činnost. [8] 
Realizace stavební zakázky musí být smluvně zajištěna mezi investorem a 
dodavatelem. Projekční práce a stavební práce jako např. komunikace, mosty, vodovodní a 
kanalizační sítě, ČOV, bytové výstavby atd. jsou nejčastějšími veřejnými zakázkami. [8] 
 
4.2.1 Druhy zadavatelů 
Zákon o veřejných zakázkách rozděluje zadavatele na veřejné, dotované a sektorové.  
 
Veřejný zadavatel 
Podle zákona 40/2015 Sb. o veřejných zakázkách se za veřejného zadavatele 
považuje: 
- Česká republika 
- státní příspěvková organizace 
- územní samosprávní celek nebo příspěvková organizace, u níž funkci 
zřizovatele vykonává územní samosprávní celek 
- jiná právnická osoba, jestliže: 
1) byla založena či zřízena za účelem uspokojování potřeb veřejného 
zájmu, které nemají průmyslovou nebo obchodní povahu a 
2) je financována převážně státem či jiným veřejným zadavatelem nebo 
je státem či jiným veřejným zadavatelem ovládána nebo stát či jiný 
veřejný zadavatel jmenuje či volí více než polovinu členů v jejím 
statutárním, správním, dozorčím či kontrolním orgánu [8] 
 
Dotovaný zadavatel 
Dotovaným zadavatelem je právnická nebo fyzická osoba, která zadává veřejnou 
zakázku hrazenou z více než 50% z peněžních prostředků z veřejných zdrojů nebo pokud 
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Sektorový zadavatel vykonává činnosti dle §4 např. v odvětví plynárenství, 
teplárenství, elektroenergetiky, vodárenství atd. 
 
4.2.2 Členění veřejné zakázky dle předpokládané hodnoty 
Veřejná zakázka se dělí dle zákona §12 na nadlimitní, podlimitní a zakázku malého 
rozsahu. 
O nadlimitní veřejnou zakázku na stavební práce se jedná v případě, že hodnota 
zakázky dosahuje minimálně 131 402 000 Kč bez daně z přidané hodnoty. 
Hodnota podlimitní veřejné zakázky na stavební práce je v rozmezí od 1 000 000 Kč 
do 131 402 000 Kč bez daně z přidané hodnoty. 
Pokud je hodnota veřejné zakázky menší než 1 000 000 Kč bez přidané hodnoty, 
jedná se o zakázku malého rozsahu.  
Zakázka malého rozsahu se nemusí zadávat dle zákona o veřejných zakázkách, ale 
pod podmínkou, že zakázka nesmí být rozdělena na části, tedy snížena na hodnotu tak, aby 
byla definována jako zakázka malého rozsahu. [8] 
 
4.2.3 Druhy zadávacího řízení 
Zadávací řízení upravuje zákon  55/2012 Sb. o veřejných zakázkách podle toho, je-
li zakázka nadlimitní nebo podlimitní. 
Zákon tedy vymezuje tato zadávací řízení: 
- otevřené řízení (§ 27) 
- užší řízení (§ 28) 
- jednací řízení s uveřejněním (§ 29) 




4.2.4 Účastníci veřejné zakázky 
 Zákon definuje pojmy dodavatel, zájemce a uchazeč a tyto pojmy dále používá ve 
svých ustanoveních. [8] 
Dodavatel 
 Je právnická nebo fyzická osoba, která: 
- poskytuje služby 
- dodává zboží 
- provádí stavební práce 
Zájemce 
 Tím se rozumí dodavatel, který: 
- podal žádost o účast na užším řízení nebo řízení s uveřejněním 
- je vyzván zadavatelem k účasti na jednacím řízení bez uveřejnění 
Uchazeč 
 Je dodavatel, který: 
- ve stanovené době podal nabídku v otevřeném řízení 
- ve stanovené době podal nabídku v užším řízení nebo s jednacím řízení 
s uveřejněním 
 




žádost o účast v 
řízení 1,2
dodavatel byl vyzván k účasti
v otevřeném řízení 1) v užším řízení
dodavatel podal 
nabídku zájemce podal 
nabídku v řízení 1,2
2) v jednacím řízení s 
uveřejněním





4.2.5 Účastníci veřejné zakázky 
 - na dodávky 
 - na služby 
 - na stavební práce 
 
Veřejná zakázka na dodávky 
Je veřejná zakázka, jejímž předmětem je koupě věcí movitých i nemovitých (dále jen 
“zboží“) včetně koupě zboží na splátky, nájmu zboží nebo nájmu zboží s právem následné 
koupě a rovněž veřejná zakázka, jejímž předmětem je kromě dodání zboží také montáž a 
uvedení do provozu, pokud nejde o příklad, kdy je cena služeb vyšší než předpokládaná cena 
dodání zboží. [8]  
 
Veřejná zakázka na služby 
 Je veřejná zakázka, jejímž předmětem není předmět veřejné zakázky na dodávky 
nebo veřejné zakázky na stavební práce. [8] 
 
Veřejná zakázka na stavební práce 
 Je veřejná zakázka na provedení:  
- nové stavby 
- stavební změny dokončené stavby 
- odstranění stávající stavby 
- jakékoliv práce, která odpovídá požadavkům určeným zadavatelem 
včetně prací pořizovaných zprostředkovatelsky nebo podobným 
způsobem [8] 
Stavebními pracemi se rozumějí také montážní práce související s prováděním staveb 
a stavebních prací. 
Veřejnou zakázkou na stavební práce je též veřejná zakázka, jejímž předmětem je 





Zakázky budou zadávány 
- v otevřeném zadávacím řízení 
- v užším zadávacím řízení 
- v jednacím řízení s uveřejněním 
- jednacím řízení bez uveřejnění 
-  
4.2.6 Kvalifikace 
V zákoně o veřejných zakázkách 137/2006 Sb. ze dne 14. března 2006 se 
prokazovaly ekonomické a finanční předpoklady. Tyto ekonomické a finanční předpoklady 
byly v novele zákona 55/2012 Sb. o veřejných zakázkách zrušeny a nahradilo je pouze čestné 
prohlášení o ekonomické a finanční způsobilosti plnit veřejnou zakázku. Každý dodavatel 
musí splnit určité kvalifikace po právní, ekonomické a odborné stránce. Kvalifikační 
předpoklady dodavatele pro plnění veřejné zakázky upravuje zákon 55/2012 Sb. o veřejných 
zakázkách následovně: 
- splnění základních kvalifikačních předpokladů podle § 53 
- splnění profesních kvalifikačních předpokladů podle § 54 
- předložení čestného prohlášení o své ekonomické a finanční způsobilosti 
splnit veřejnou zakázku 
- splnění technických kvalifikačních předpokladů podle § 56 [8] 
 
4.3 Financování rizika projektu v realizační fázi 
Každý investiční projekt v této fázi svého života, tedy na přelomu mezi 
předinvestiční a investiční fází, se stává stavební zakázkou. Po rozhodnutí investora o 
realizaci projektu se přechází k aktu podepsání smlouvy o dílo (dále jen SoD). Samotná 
smlouva o dílo však automaticky neudává automatické plnění závazků zhotovitele a ani 
vymahatelnost těchto závazků investorem. Musí být především dobře jištěna proti 
nežádoucím jevům, které mohou během trvání závazkového vztahu vyskytnout. [17] 
Veškeré riziko z neplnění se proto často přenáší na instituce jako jsou pojišťovny a 
banky. To vše za předpokladu, že se jedná o rizika pojistitelná. Velice často se také stává, že 
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jsou tato rizika nepojistitelná.  U rizik nepojistitelných je třeba vybrat některou z dalších 
forem jištění, kterými mohou být například:  
- zádržné 
- smluvní pokuta 
- ručení 
- bankovní záruka 
Další formou nositele rizika mohou být i vlastní finanční rezervy vytvořené přímo 
nositelem rizika. [17] 
 
4.3.1 Formy jištění stavební zakázky 
Je nutné, aby smlouva o dílo byla v obchodních vztazích jištěna proti všem 
nežádoucím vlivům, které se mohou za celé trvání závazkového vztahu mezi objednatelem 
a zhotovitelem vyskytnout. Objednatel si tak jistí své vynaložené investice a předchází tak 
možnému riziku a budoucím sporům. V praxi se běžně setkáme s celou škálou nástrojů. 
Mezi nejčastější patří nástroje uvedená v níže na obrázku č. 5. [17,18] 
 
Obrázek č.6: Formy jištění a krytí: [zdroj: [18] - vlastní zpracování] 
 
 
Formy jištění a krytí SoD na stavební 
zakázku












4.3.2 Pojištění stavební zakázky 
V případech, kdy je stavební zakázka pojištěna, není možno ovlivnit výskyt 
náhodných událostí, popřípadě vznik škod. Pojištění zakázky pak alespoň finančně eliminuje 
dopad těchto nežádoucích nahodilých vlivů a událostí. Vše je kryto tak, aby nahradilo ztráty 
vzniklé při realizaci čistých rizik. 
U SoD na stavební zakázky se setkáváme nejčastěji se dvěma způsoby pojištění:  
- pojištění majetku 
- pojištění odpovědnosti za škody [18] 
 
4.3.3 Smluvní pokuta 
 Smluvní pokuta představuje peněžní plnění, které je dlužník povinen uhradit věřiteli 
z jejich závazkového právního vztahu (smlouva o dílo) jako určitou kompenzaci za 
nesplnění jakékoliv nebo pouze dohodnuté povinnosti vyplývající z jejich smluvního vztahu. 
[18] 
 Je-li sjednána pro obě strany pro případ porušení smluvních povinností smluvní 
pokuta, je potom účastník, který tuto povinnost poruší, zavázán danou pokutu uhradit a to i 
za předpokladu, že svým porušením smlouvy nezpůsobil druhé straně škodu. 
 Je však potřeba říct, že odpovědnost za smluvní pokuty je do jisté míry odpovědností 
subjektivní. Dlužník není povinen pokutu platit, jestli porušení povinností nezpůsobil. I zde 
je však možné se dohodnout, že ponese odpovědnost i v případech, kdy toto porušení 
nezpůsobil svým vlastním přičiněním. [18] 
 
4.3.4 Ručení 
 Další možností snížení rizika je dohoda účastníků a zajištění pohledávky ručením. 
Vzniká tak písemné prohlášení, na základě kterého bere ručitel na sebe vůči věřiteli 




4.3.5 Zajištění, bankovní záruky a pozastávky (zádržné) 
Zajištění představuje bankovní nástroje sloužící k pokrytí nepojistitelných rizik. Pro 
zajištění krytí nepřímých škod nebo k vyvinutí tlaku na jejich odstranění tak slouží ve 
stavebnictví zejména tyto nástroje:  
 
- bankovní záruka 
- stand-by akreditiv 
- bankovní aval-směnka [18] 
 
Bankovní záruky 
 Bankovní záruky jsou specifickým druhem jistoty. Tyto jistoty jsou podle českého 
práva poskytovány bankou. Obchodní zákoník bankovní záruky definuje takto: 
 Bankovní záruka vzniká písemným prohlášením banky v záruční listině, že uspokojí 
věřitele do výše peněžní částky podle obsahu záruční listiny, jestliže určitá třetí osoba 
(dlužník) nesplní určitý závazek nebo budou splněny jiné podmínky stanovené v záruční 
listině. [17,19] 
V současné době zákon č. 137/2006 Sb., o veřejných zakázkách, řeší jistou formu 
ochrany zadavatele v § 67 „Jistota“, odst. 1, odst. 2a, 2b a 2c, odst. 3, odst. 4, odst. 5 a odst. 
6, a dále pak formou bankovních záruk, kde se uchazeč řídí zákonem č. 137/2006. Sb., o 
veřejných zakázkách § 43, § 67 odst. 5 a zákonem č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, § 313 
až § 322. Pro lepší pochopení si dovolím citovat: [19,20] 
„Jistotou podle § 67 se rozumí poskytnutí peněžitého vratného plnění zadavateli ze 
strany uchazeče nebo zřízení zajišťovací bankovní záruky uchazečem ve prospěch 
zadavatele. Zřízení jistoty má deklarovat a prokazovat skutečný zájem uchazeče o zadání 
veřejné zakázky a zároveň zajistit plnění povinností uchazeče vyplývající z jeho účasti v 
zadávacím řízení. Jistota, resp. její poskytnutí, tedy plní několik základních funkcí: jednak 
prostředkem selekce skutečných uchazečů o veřejnou zakázku od uchazečů spekulativních, 
jednak plní funkci specifického zajišťovacího instrumentu, který má vést uchazeče k 
zodpovědnému plnění jeho povinností vyplývajících z účasti v zadávacím řízení a zároveň 
umožnit zadavateli částečnou reparaci přidané újmy způsobené mu uchazečem v důsledku 
porušení těchto povinností. Uvažovat lze rovněž o okrajové funkci prověřovací, kdy jistota  
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umožňuje zjištění, zda je uchazeč schopen dostát svým případným závazkům z realizační 
smlouvy. Vychází se tu z myšlenky, že není-li uchazeč schopen složit jistotu ve výši do 2 % 
předpokládané ceny zakázky, lze pochybovat o jeho finanční síle a způsobilosti splnit 
zakázku. [19] 
Pokud pečlivě prostudujeme výše uvedenou citaci společně s jednotlivým zněním 
zákonů, je patrné, že uvedený § 67 „Jistota“, v zákoně 137/2006 Sb., o veřejných zakázkách, 
řeší pouze právní zajištění dané věci, ale samotná pravomoc rozhodování jednotlivých 
zadání je pouze v rukou zadavatelů. Zadavatelé však mnohdy využívají tohoto institutu bez 
promyšlení a jakéhokoliv opodstatnění. [18] 
Ve výběrových řízeních, obchodních stycích a za jiných okolností můžeme narazit 
na více základních druhů bankovních záruk nebo též jistot, které zaručují realizaci projektů 
z pohledu reálných nespojitelných rizik:  
- Nabídková záruka: zajišťuje riziko spojené s nebezpečím, že zájemce o 
zakázky ztratí v průběhu řízení z jakéhokoliv důvodu zájem. Výše záruky 
se pohybuje minimálně 5 až 10% nabídkové ceny. Někdy i 25% nebo i 
pevná částka složená na účet příjemce nabídkové záruky. 
- Záruka na plnění závazku: pokrývá náklady na dokončení díla bez účasti 
dodavatele. Výše záruky se pohybuje v rozmezí 20 až 120% dohodnuté 
ceny zakázky. 
- Akontační záruka: zajišťuje případy, kdy dodavatel nedodá smluvené 
zboží, práce nebo nevrátí akontaci sám. V tom případě vše zajistí 
příslušná banka. 
- Záruka za záruční opravy: kryje období, kdy stavba, výrobní technologie, 
dopravní zařízení apod. je již hotové a běží jejich záruční doba. Dodavatel 
pak nedostojí svého závazku a toto období nepokryje. Bankovní záruka 
je pak použita pro zajištění dodávek prací spojených se záruční dobou 
díla. Hodnota obvykle 10 až 20% ceny závazku. [17] 
 
V současné době lze konstatovat, že míra ekonomické stability podniků je špatná. 
Ani vyhlídkově nemůžeme předpokládat zlepšení a to obzvláště na trhu stavebního sektoru. 
V letošním roce sice většina stavebních firem mohla zaznamenat mírně stoupající tendenci, 
avšak až z dlouhodobého hlediska bude možné posuzovat, zda tento trend bude dlouhodobě 
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držet své tendence. Zatím jsou však jakékoliv predikce vývoje budoucnosti nejisté. Jedním 
z faktorů, který rozhodně nepřispívá k celkové ekonomické situaci, je zátěž v podobě 
povinných bankovních záruk a pozastávek u veřejných zakázek ve stavebnictví. [17,18] 
Počet vypisovaných veřejných zakázek postupně klesá, zatímco nevraživost firem, 
která je odrazem konkurenčního boje, neustále roste. Firmy se snaží ukrást si zakázky, 
vyhrožují si, domlouvají kartelové dohody a snaží se paralyzovat navzájem. 
Stavebním společnostem v České republice by tak zajisté pomohla nějaká forma 
optimalizace vzhledem k jejích nadměrnému počtu. Tato optimalizace by však neměla 
zasahovat do svobody a neměla by podnik omezovat a zatěžovat. [17,18] 
    
Povaha pozastávek 
Pozastávka je vnímána jako část ceny za dílo. Obvykle je tato dílčí část tvořena již 
zmíněnými deseti procenty ceny díla. Pozastávka pak slouží k záruce dodavateli ze strany 
zhotovitele jako jistota za nápravy chybného plnění, případných vad a nedodělků, jež se 
mohou vyskytnout v zákonné záruční lhůtě. Pokud by zhotovitel odmítl zajistit nápravu za 
chybné plnění (nedodělky a vady) v průběhu doby trvání záruční lhůty, vzniká pro 
objednatele možnost využít pozastavenou částku na zajištění této nápravy třetí stranou. 
Po tom, co uběhne záruční doba, zhotovitel pozastávku vyúčtuje a krátí její výplatu o 
náklady na vzniklé škody. Pokud dojde k bezchybnému dokončení zakázky a v záruční době 
se nijak neprojeví chybnost plnění (vady a nedodělky), pak bude zhotoviteli vrácena celá 
výše pozastávky. Je nutné však dodat, že záruční lhůta v České republice bývá u stavebních 
prací v průměru 5 až 6 let. Po celou tuto dobu tedy peníze, které by mohly být jinak využity 
či investovány leží „ladem“. [17,18,20] 
 
Stand-by akreditiv 
Je speciálním druhem akreditivu, jež plní funkce záruky. Má dokumentární povahu 
a představuje abstraktní povinnost banky, která je nezávislá na příslušném smluvním 
ustanovení. Stand-by akreditiv se liší především povahou dokumentů, které je nutné 
předkládat. U dokumentárního akreditivu jde o originály faktur, dopravních dokladů, 
pojistek a certifikátů. U stand-by akreditivu jde především o negativní povahu dokumentů. 
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Jsou to například prohlášení o nezaplacení, prohlášení o nedodání díla a jiné. Jinak se příliš 
neliší od akreditivů jiných. [17,18] 
 
Bankovní aval-směnka 
 U bankovní aval-směnky jde o nedokumentární zajišťovací prostředek. Ručitel na 
směnku připojí svůj podpis k dlužníkovi a tím vznikne závazek. Rizikem pro ručitele i 
dlužníka je fakt, že směnky jsou volně obchodovatelné. Likvidita směnky je vysoká a 
poplatky na bankou alokovanou směnku jsou srovnatelné s bankovní zárukou a nižší než 
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